















































































論文要旨 .................................................................................................................................................. 2 
目 次 ..................................................................................................................................................... 4 
はじめに： 便益としての感覚の収束................................................................................................... 8 
1 章 問題設定 ....................................................................................................................................... 9 
1.1 本稿の構成 .................................................................................................................................. 9 
1.2 価値に関する先行研究 ............................................................................................................... 10 
1.2.1 顧客の価値 ......................................................................................................................... 10 
1.2.2 価値の構成 ......................................................................................................................... 11 
1.2.3 便益とコスト ..................................................................................................................... 12 
1.2.4 価値論の課題 ..................................................................................................................... 12 
1.3 リサーチ・クエスチョン .......................................................................................................... 13 
1.3.1 価値形成プロセス .............................................................................................................. 13 
1.3.2 持続条件 ............................................................................................................................. 14 
1.4 調査対象 ................................................................................................................................... 14 
1.4.1 家電業界の意義 .................................................................................................................. 14 
1.4.2 製造業の意義 ..................................................................................................................... 15 
1.5 分析方法 ................................................................................................................................... 15 
2 章 仮想便益 ..................................................................................................................................... 18 
2.1 便益の尺度化 ............................................................................................................................ 18 
2.2 便益の曖昧性 ............................................................................................................................ 20 
2.2.1 ニーズ把握の難しさ ........................................................................................................... 20 
2.2.2 便益の評価の難しさ ........................................................................................................... 21 
2.3 仮想便益 ................................................................................................................................... 21 
2.3.1 顕在ニーズか潜在ニーズか ................................................................................................ 22 
2.3.2 仮想便益の特徴 .................................................................................................................. 23 
2.3.3 試作機 ................................................................................................................................ 24 
2.3.4 市場志向としての感覚 ....................................................................................................... 25 
2.4 顧客側の期待便益 ..................................................................................................................... 26 
5 
 
2.4.1 期待便益 ............................................................................................................................. 26 
2.4.2 明確な便益 ......................................................................................................................... 27 
3 章 仮想便益の収束 ........................................................................................................................... 28 
3.1 収束 ........................................................................................................................................... 28 
3.1.1 製品開発成功研究 .............................................................................................................. 28 
3.1.2 収束の概念 ......................................................................................................................... 30 
3.1.3 コミュニケーション ........................................................................................................... 30 
3.1.4 製品開発における便益の収束 ............................................................................................ 32 
3.3 連続的な収束 ............................................................................................................................ 33 
3.3.1 便益の追求 ......................................................................................................................... 34 
3.3.2 顧客の便益との一致 ........................................................................................................... 36 
3.3.3 一致または不一致の類型 ................................................................................................... 37 
4 章 マッサージチェアの開発 ............................................................................................................ 39 
4.1 業界選択の理由 ........................................................................................................................ 39 
4.2 製品特性 ................................................................................................................................... 40 
4.3 事例 ........................................................................................................................................... 43 
4.3.1 事例 1：ファミリー ........................................................................................................... 43 
4.3.2 事例 2：パナソニック電工 ................................................................................................ 45 
4.3.3 事例 3：フジ医療器 ........................................................................................................... 47 
4.3.4 発見事項 ............................................................................................................................. 48 
4.4 プロセスの検証と考察 .............................................................................................................. 50 
4.4.1 仮想便益の存在 .................................................................................................................. 50 
4.4.2 2 つの価値形成プロセス .................................................................................................... 51 
4.4.3 共創プロセス ..................................................................................................................... 52 
4.4.4 収束プロセス ..................................................................................................................... 53 
4.4.5 各プロセスの課題 .............................................................................................................. 56 
5 章 炊飯器の開発 .............................................................................................................................. 58 
5.1 業界選択理由 ............................................................................................................................ 58 
5.2 事例 ........................................................................................................................................... 58 
5.2.2 事例 1：三菱電機ホーム機器 ............................................................................................. 59 
6 
 
5.2.3 事例 2：タイガー魔法瓶 .................................................................................................... 61 
5.3 事例発見事項 ............................................................................................................................ 63 
5.3.1 炊飯米評価による問題解決 ................................................................................................ 64 
5.3.2 拡散する顧客評価 .............................................................................................................. 64 
5.3.3 拡散への対処 ..................................................................................................................... 66 
5.4 プロセスの検証と考察 .............................................................................................................. 67 
5.4.1 基準の共有化 ..................................................................................................................... 67 
5.4.2 仮想便益の補正 .................................................................................................................. 68 
5.4.3 わが社の味 ......................................................................................................................... 69 
5.4.4 トップダウンによる収束 ................................................................................................... 70 
6 章 音響機器の開発 ........................................................................................................................... 71 
6.1 業界選択理由 ............................................................................................................................ 71 
6.2 事例 ........................................................................................................................................... 72 
6.2.1 ヤマハ ................................................................................................................................ 72 
6.2.2  JVC ケンウッド ............................................................................................................... 75 
6.3 事例発見事項 ............................................................................................................................ 80 
6.4 能力の検証と考察 ..................................................................................................................... 82 
6.4.1 能力考察 ............................................................................................................................. 82 
6.4.2 能力の分類 ......................................................................................................................... 84 
6.4.3 特長と課題 ......................................................................................................................... 85 
7 章：その他の事例自動車の乗り心地開発 .......................................................................................... 87 
7.1 自動車の乗り心地開発 ............................................................................................................... 87 
7.1.1 テストドライバー .............................................................................................................. 87 
7.1.2 官能評価 ............................................................................................................................. 88 
7.2 アパレル産業の製品開発 .......................................................................................................... 89 
7.2.1 開発プロセス ..................................................................................................................... 90 
7.2.2 仮想便益とその収束 ........................................................................................................... 91 
8 章：結論 ............................................................................................................................................. 92 
8.1 価値形成プロセス ..................................................................................................................... 92 
8.1.1 仮想便益とその収束 ........................................................................................................... 92 
7 
 
8.1.2 冗長性の回避 ..................................................................................................................... 93 
8.1.3 プロセスのモデル化 ........................................................................................................... 94 
8.2 持続条件：仮想便益の維持 ...................................................................................................... 95 
おわりに： 限界と課題 ...................................................................................................................... 96 
謝 辞 ................................................................................................................................................... 98 







 製品開発の価値形成に関するいくつかの議論がある (延岡, 2011 ; 青木, 2011 ; 延岡・伊































 製品開発における主要な課題の 1 つは、自社技術と市場ニーズを適合させて、いかに商業
的に製品として具体化するかである (Ulrich & Eppinger, 2012 ; Crawford & Benedetto, 
2011 ; Krishnan & Ulrich, 2001 ; 藤本・安本 , 2000 ; Urban & Hauser, 1987 ; 









値形成から便益形成に議論の焦点が推移する。1 章から 3 章までで、価値に関する先行研究
から便益の重要性に言及し、その仮説的な考察をする。続いて 4 章から 7 章までが、事例
による仮説の検証と議論を行う。さらに 8 章において結論として、最終的なリサーチ・クエ
スチョンに対する回答から、本稿における含意について述べる。 





明する。この 3 章まで、本稿における仮説的な論述となる。 
 これら便益をいかに実現するかを仮説に基づいて検証するために、4 章では「マッサージ
チェアのもみ味」、5 章では「炊飯米の味」、6 章では「音響機器の音」を取り上げた。また























観的な側面が言及されてきた。Pine & Gilmore (1993) は、価値をサービスと経験に分類し、
経験経済という視点を提供した。さらに Schumit (1999) は、製品やブランドの利用によっ
て形成される、感覚・情緒・認知などといった経験価値を提示した。 













 Priem (2007) は、顧客の経験便益 (Customer Benefit Experienced) の改善に焦点を当
てることで、顧客の価値が創造できるとした。それによると価値とは、製品またはサービス
が消費される段階において、顧客によって経験されるものとした。また Schumit (1999) も、
製品やサービスの利用経験という視点で価値を考察している。 
 また価値形成プロセスとしては、Prahalad & Ramaswamy (2004) や Ramaswamy & 
Gouillart (2010) による価値の共創などがある。また顧客と共に購買後にも価値形成を持続







 価値の大きさは、交換される貨幣の量で決められる (延岡, 2011 ; 高橋,2005)。しかし、
Kotler (2002) は、製品やサービスを利用する際に、顧客が得る価値について、便益とコス




機能的便益  + 感情的便益




















 Bowman & Ambrosini (2000) は、顧客が支払うコストを交換価値として、企業資源の観
点から価値について言及している。そこで Bowman らは、はっきりしたニーズは、顧客に
よって評価された使用価値と、貨幣などの交換価値の両方によって発生するとした。延岡 
(2011) ・高橋 (2005) は、価値づくりは顧客の価値基準によって影響を受けるとし、その
価値基準とは製品に対して顧客が払ってもよいと考える価格に象徴されるものとしている。
また顧客は、自身が支払うコストに対して、最大限の便益を得ようとすることは自然である。 





































  (1) 製品の価値はどのようなものか、また価値形成はどのようなプロセスか。 






























































 製品開発の背景となる製造業の概要としては、経済産業省の平成 25 年企業活動基本調査 




2012 年の日本国内の開発費として使用されている金額は 17 兆円で、そのうち企業での使









                                                          
1 東洋経済新報社 (2011) が「会社四季報」より算出したデータを利用。参考までに輸送用機器 (自動車など 77
社) は約 62 兆円売上高である。 
































                                                          
3 Action research, Case study, Ethnography, Ethnomethodology, Feminist research, Grounded theory, Life 















































                                                          












 数値化可能 数値化不可能 
新感覚の便益 (1) プロセスの効率化 (2) 人の感覚による解釈 
既存感覚の便益 
(3) プロセスのさらなる効率化。 






ら、予算と納期の許容する範囲で、便益としての薬効の可能性を 1 つ 1 つ確認し、トーナ






選択に影響を与えるとされる (March &Olsen, 1976 ; 遠田, 1985 )。このような数値化でき
ない便益の感覚の基準が、組織内に伝播し開発の共通指標として確立できれば、競合企業の
追随や模倣が困難とも言える、企業固有のプロセス能力の源泉ともなりうる。 



























Mowery & Rosenberg (1979) と Dosi (1982) は、顧客ニーズは曖昧であり、藤本・安本 






















































 Freeman & Soete (1997) は、イノベーションとは発明が商的に取引されて初めて実現さ
れるものであると述べた。Mowery & Rosenberg (1979) は、需要と供給の双方による影響
が、イノベーションのプロセスを理解する上で重要であるとした。また製品開発を含む多く
の先行研究においても、市場における需要と技術の視点が統合的に解説されている 




するためには、新市場の発見が必要である(石原, 1982)。Narver, Slater & MacLachlan 
(1998) は、潜在ニーズと顕在ニーズの違いは可視化できるか否かであり、顕在ニーズは可
視化できるため、競合の目標となりやすいとした。 
 また Narver et al. (1998) は、顧客リード原理 (a customer-led philosophy) と、市場志
向原理 (a market-oriented philosophy) の二種類の原理を主張している。前者は、顕在化
された顧客ニーズの短期視点でかつ反応的 (responsive) な充足を指し、後者は、潜在ニー
ズの長期視点かつ先行的 (proactive) な充足を定義している。さらに Narver, Slater & 
MacLachlan (2004) では、25 企業のうちの 41 事業のマネージャー120 名に対し調査を行
っている。それによると、先行的な市場志向は、新製品開発の成功に対して有意に関連する
とされた。製品開発の姿勢として、顧客が感知していないニーズを実現しようとする考えを
                                                          






いて、Narver et al. (2004, p.344) は、反応的な市場志向はニーズが明確であり模倣されや
すい。つまり競争力を維持しながら利益を享受するには、先行的な市場志向が必要であると
主張している。 
























                                                          
















(generator-test) という概念がある (Simon, 1969)。創出 (generator) には、多様性すなわ
ち以前に存在しなかったものを生成する役割があるのに対し、試験 (test) は新しく生み出
された種を選別する役割がある。この流れを汲み、Thomke (1998 ; 2002)、Wheelwright & 
Clark (1992) は、試作試験には、設計 (design) → 組立 (build) → 実行 (run) → 分析 

























































































































ベーションには、商業の視点  (Freeman & Soete, 1997) や需要の視点  (Mowery & 




 このような市場と技術の融合とは、どのようなことであろうか。1970 から 1980 年代に
かけて、いくつかの製品開発の成功研究が存在する(Rothwell, Freeman, Horlsey, Jervis, 
Robertson, & Townsend, 1974 ; Rubenstein, Chakrabarti, O’Keefe, Souder, & Young, 










「製品システム観」である。さらに桑嶋 (2002) は、1990 年以降の製品開発研究が、「製品・
産業特性アプローチ」「マルチプロジェクト・アプローチ」「問題解決アプローチ」「組織能



































明確にするコミュニケーションが存在する媒体が、情報豊富 (information richness) な媒
体であるとされる。それに対して、理解に時間がかかるものが情報豊富ではない媒体とされ






経 路 言 語 非言語 
リッチネス
の度合い 




電 話 速 い 聴 覚 会 話 声音  
映 像 遅 い 視覚・聴覚 音 声 映像（場面・風景など）  
文 書 遅 い 視覚 文 字 書体・言い回しなど  
数値記録 遅 い 視覚 数 字 書体など 低 い 
※Daft & Lengel (1986)と原岡・若林 (1993) もとに筆者が追加。 
 
 仮想便益を収束するためのコミュニケーションは、図表 8 のような構造と考えられる。試
作機に転写された開発者の仮想便益が、管理者または評価者それぞれの仮想便益に照合され
評価される。対面のコミュニケーションは、そのフィードバックの速さや、解釈の誤りをす















 製品トラジェクトリーという開発企業の知識や洞察の軌跡を示すモデル (楠木, 1995) が
存在する。収束の過程も同じく、開発企業の活動の過程を表す軌跡として表現できる。仮想
便益と製品が創りだす感覚の収束は、主に試作機の評価によって実現される。製品開発は、
企画・設計（生産設計および工程設計）・試作・生産の過程を経る (Ulrich & Eppinger, 2012 ; 





















 顧客ニーズは不明瞭である (Mowery & Rosenberg, 1979 ; Dosi, 1982 ; Maidique & 






















どのような製品を提供するかが検討される  (Ulrich & Eppinger, 2012 ; Crawford & 






















探ること」としている。これ以外にも Narver & Slater (1990) も、市場志向とは、顧客志







益を収束させるプロセスには、背後で行動を方向づけする戦略的な意志  (Prahalad & 










3.3.2 顧客の便益との一致  
 
 この連続的な収束のケースとして、食器洗い乾燥機を挙げる。これは 3 回目の市場投入で
成功した製品である。失敗を教訓とした機能の向上と、社会構造の変化に伴う顧客ニーズの
変化により、実需獲得に成功した。この食器洗い乾燥機は 2011 年には普及率 28％8である。
しかし 1960 年に初めて回転噴射式の「電気自動皿洗い機」として 59,000 円で発売され、
当時は贅沢品と見なされほとんど売れなかったとされている。 





















                                                          
8 総務省統計局「日本の統計」19 章家計より。 
9 2006 年 8 月 26 日 日本経済新聞地方紙 10 面 「関西発・食器洗い乾燥機」 
10 Ken Yamada "Computers: Imminent Debut of Newton Message Pad Has Apple Crowing & Critics Carping" 
The Wall Street Journal. 30 July 1993. Page B1. 











































































 本業界を選択する第 1 の理由は、60 年にもわたる事業としての持続性と、市場での競争
優位性にある。業界視点で企業の淘汰を検証した Christensen, Suarez & Utterback (1998) 
                                                          
12 本章は、氏田・玉田 (2013) と、研究・技術計画学会・第 27 回年次学術大会（一橋大学国立キャンパス）で
の発表内容をもとに加筆・修正したものである。 
13 ファミリーイナダ株式会社の稲田社長への新聞の取材記事より。(2011 年 12 月 14 日付 朝日新聞夕刊) 
14 複数の取材資料をもとに筆者試算。 
15 総務省統計局「全国消費実態調査」（平成 21 年度）第 24 表“地域別 1000 世帯当たりの主要耐久消費財の所
































                                                          
16 2012 年 9 月 1 日 某量販店マッサージ売り場担当者への覆面取材より。 




    
  
 

















































































(4) 消滅性 ・在庫が難しい。 ・在庫が難しい。 ・在庫は可能。 























4.3.1 事例 1：ファミリー 
 
 ファミリー株式会社18は、社員数 450 名 (2013 年現在)のマッサージチェア専門の企業で
ある。1962 年創業で同年に「ファミリーチェア」の販売を開始し、図表 15 のように北米
や中国において「イナダチェア」としてマッサージチェアを販売展開している。 
 取材は、2012 年 6 月 22 日 13 時半から、ファミリー本社にて、取締役 技術支援室室長、




                                                          
18 取材当時の社名。現在 (2014 年 5 月)、ファミリーイナダ株式会社へ社名を変更している。 
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図表 15：2012 年全米家電協会の家電展示会におけるファミリー株式会社の展示 
 
※米国ネバダ州ラスベガス市で 2013 年開催された展示会にて筆者撮影。 
 
 ファミリーの開発プロセスは、(1) 商品企画 → (2) 概要設計 → (3) 詳細設計 → (4) 試
作(調整）→ (5) 部品手配 → (6) 量産試作（調整）→ (7) 量産 となっている。新製品の開


































4.3.2 事例 2：パナソニック電工 
 
 パナソニック電工19は、現在パナソニック株式会社に合併され、従業員 33 万人、連結売
上高 7 兆円 (2013 年 3 月期) の総合エレクトロニクスメーカーとなった。マッサージチェ
ア市場への参入は 1969 年で、現在は中国や米国にも販路を確保している。 
                                                          
19 取材当時の社名。現在(2014 年 5 月)、パナソニック株式会社に社名変更している。 
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 取材は、2011 年 1 月 6 日 15 時から彦根工場ヘルシーライフ事業部にて、商品企画グル












































4.3.3 事例 3：フジ医療器 
 
 フジ医療器は従業員約 1,000 名、売上高 185 億円(2012 年 8 月期)の、「健康・美容機器の
製造と販売」を行う企業である。1954 年創業で現在は中国や米国にも販路を持っている。 
 取材は、2010 年 12 月 16 日 14 時から、2013 年 2 月 26 日 14 時から、2014 年 7 月 16
日 13 時からの 3 回にわたり、フジ医療器本社にて、商品部部長、商品部本部長付マッサー
ジ部長23、マーケティング・ユニット担当者の 3 名に対してのべ 7 時間実施した。肩書はす
べて取材当時のものである。 
 開発サイクルは 1 年から 1.5 年であり、開発プロセスとしては、(1) 商品企画 → (2) 概
要設計 → (3) 詳細設計 → (4) 試作（調整）→ (5) 量産試作（調整）→ (6) 量産となって





































開発手法群と、フジ医療器の開発手法群の 2 つに大別することが可能である。 
 
  図表 18：ケースの整理 





































































4.4 プロセスの検証と考察  
 



































4.4.2 2 つの価値形成プロセス 
 
 ファミリーやパナソニック電工のマッサージチェアの開発は、実際の顧客を開発に参加さ
せた便益形成である。製品開発における価値形成について、Prahalad & Ramaswamy 
(2004) は価値形成が急速に製品中心から顧客を中心とした個別の経験へとシフトし、企業
主導から顧客主導へと変化していると説く。情報を持ち、ネットワーク化され、力と行動力
のある顧客は、企業と価値を共創するのである。Prahalad & Ramaswamy (2004) や 













                                                          
24 あん摩マッサージ指圧師は、厚生労働省が認可する国家資格である。同省のホームページに記載の調査による

























2002 ; Levitt, 1960)。そのため極端に価値が共創によって上昇することはなく、開発過程が
進むにつれ顧客が要求する価値の水準が、開発製品が形成する便益の過程に並行するように







































































                                                          














































































































的な過程としては、まず 2012 年から 2013 年にかけて、家電量販店にて販売されている日
本の主要な電気炊飯器の製造企業であるパナソニック、シャープ、東芝ホームアプライアン
ス、日立アプライアンス、三菱電機、タイガー魔法瓶、象印マホービンへ、取材の依頼をホ
                                                          
















発売し、以来約 40 年間 (2013 年現在)、炊飯器を開発し続けている。 
 取材は、2013 年 2 月 22 日、三菱電機東京ビルにて、三菱電機ホーム機器 取締役家電製
品技術部部長、三菱電機 広報部課長および担当者に対して実施された。肩書はすべて取材
当時のものである。 





 開発の過程は、(1) 事業企画期 → (2) 開発試作期 → (3) 量産試作期 → (4) 量産導入期 


























































 取材は、2013 年 3 月 5 日 タイガー魔法瓶本社にて、ソリューショングループ商品企
画チーム担当者、ソリューショングループ SP チーム担当者に対して実施した。肩書はすべ
て取材当時のものである。 
                                                          






 製品開発は、(1) 企画立案 → (2) 設計検証 → (3) 商品化決定 → (4) 開発・試作・テス
























とされる  (大越・神宮, 2009)。 
 開発過程での試作の炊飯米への評価はソフト開発スタッフが担い、製品審査において官能
評価者によって、(1) ねばり、(2) 甘味、(3) 弾力、(4) つや、(5) 硬さ、(6) 香りの 6 指標

















 三菱電機ホーム機器 タイガー魔法瓶 
目指す味 かまど炊きの味 土鍋の味 














(1)ねばり (2)甘味 (3)弾力 






・任意選択の社員 30 名と開発者。 
・6 指標を 5 段階評価の 
 アンケート主体で定量化も可能。 






















































































































 製品開発とは、市場機会を顧客が購買可能な製品へと変換することである (Krishnan & 












































 Relational Specific Assets (Dyer & Singh, 1998 ; 浅沼, 1997) などといった、企業間の
関係性に基づく利益に関する考察が存在する。これは立地の特殊性、物的資産の特殊性、人
的資源の特殊性について焦点をあてた研究である。 
                                                          







の間にも合致する点が 2 つ存在する。 
 1 つ目は、開発者も評価者も、開発に関する具体的な現場知識 (know-how)を保持してい
る点である。便益としての感覚が重視される炊飯器の開発において、これら暗黙知とも言え
る現場知識は共通認識の事項として、コミュニケーションを効率化する。形式知は記録され
蓄積されやすいが、現場知識は数値化や言語化が難しく、個人への粘着性が高い (Kogut & 











































































                                                          



















 ヤマハ株式会社は、連結従業員数約 2 万人、連結売上高 4,103 億円（2014 年 3 月末）の
企業である。事業領域は、アコースティック楽器事業、エレクトロニクス事業、教育・余暇




 取材は、2013 年 9 月 24 日、ヤマハ株式会社にて、楽器・音響開発本部長、AV 開発統括
部 第二開発部 TVP グループ 技師補、AV 開発統括部 第二開発部 TVP グループ マネ
ージャー、楽器・音響機器事業本部 DMI 開発統括部 技術開発部 要素開発グループ 開






























































6.2.2  JVCケンウッド 
 
 株式会社 JVC ケンウッドは、従業員約 2 万人、連結売上高 3,163 億円(2014 年 3 月末)





 取材は、2014 年 3 月 24 日、株式会社 JVC ケンウッドにて、オーディオ事業部 技術統
括部 アコースティック技術部 開発グループ シニアエンジニアリング スペシャリスト、企
業戦略部 広報 IR 部の 3 名に対して、約 2 時間実施した。肩書はすべて取材当時のもので
ある。 
 ウッドコーンを採用したスピーカーの試作は 1985 年ごろに完成した。その音は「蓄音機
のような澄んだ音」と評価されたが、製品化するには素材に起因する課題が多く、その開発









                                                          













































































                                                          
35 このビクタースタジオは、音楽・映像ソフトの制作から販売までを実施する株式会社ビクターエンタテインメ
ントに所属している。 









































6.3 事例発見事項  
 
















































手法 技術試験における検査 適宜必要に応じて設定 








































的情報の収集や処理に関する先行研究としては、Allen (1977) の「門番」や Tushman (1977)
の「境界連結者」などが存在する。これらは、外部情報の取捨選択を行う管理者個人の能力
とされている。また外部情報が咀嚼される過程を説明したものに吸収能力  (Cohen & 
Levinthal, 1990 ; Lane & Lubatkin, 1998 ; Zahra & George, 2002 ; Todorova & Durisin, 
2007) がある。これは、社外における新しい情報の価値を認識評価し、組織として咀嚼のう
え、商業化する能力である。 
 さらにこの能力を、獲得 (acquisition)、蓄積 (assimilation)、変換 (transformation)、




製品開発において重要なのは、外部情報である顧客や競合の把握にある  (Ulrich & 
Eppinger, 2012 ; Krishnan & Ulrich, 2001 ; 藤本・安本, 2000 ; Urban & Hauser, 1987 ; 
Wheelwright & Clark, 1992)。 
 吸収能力が最大となるのは、すでに知識として習得した分野を吸収の対象とした場合であ
る。その理由としては、周辺情報や知識を保持することで、入手した情報に対する重要度を
正確に判断することが可能になるためである (Cohen & Levinthal, 1990)。本稿では、この
能力を最大化する背景的な知識こそが、仮想便益であると位置づける。仮想便益とは、市場






















図表 32 開発者と評価者のコミュニケーションプロセス 
 
 
 図表 33：コミュニケーションの過程 
 
開発側 評価者側 




























































































































































































                                                          
37 2002 年 12 月 22 日 日本経済新聞朝刊 19 面 
38 社内の試験でランクがあり、その技量、技能に見合った業務が与えられる。最低の C から A1 まで 6 段階のラ
ンクが存在した(三好, 2006)。 
39 日産ホームページ「スカイラインにかける開発者の想い」http://www.nissan.co.jp/SKYLINE/BLOG/（2013 年
9 月 18 日アクセス） 
































                                                          












崔・松尾 (2002) によれば、1 年が通常 4 から 6 のシーズンに分割され、製品としての賞














 (1) 市場調査：発売前年 3 月に調整会議 
 (2) 商品企画：4-5 月に企画決定 
 (3) 設計・試作：素材選定、デザイン決定、サンプル作成。8 月にデザイン決定 
 (4) 展示会：小売店からの受注、10 月 
 (5) 生産準備・生産：10 月から翌 3 月まで 















































































































ション (図表 8)、収束の過程(図表 9) といった概念で説明することができ、これらについて
仮説的にモデル化した。 
 さらに事例と、仮説のモデルを照合のうえ分析し、精緻化することができた。収束の過程
については、マッサージチェアの開発過程を調べることで、共創プロセス (図表 19) と収束
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